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Розвиток ринкових відносин, інтеграція України до європей-
ського економічного простору та в цілому процес глобалізації 
обумовлюють необхідність більш активного використання підпри-
ємствами, урядовими та неурядовими закладами маркетингу. Ви-
клики сучасної економіки потребують від ринку праці підготовки 
фахівців-маркетологів, які спроможні орієнтуватись в нових умовах 
динамічного ринку, втілювати в практичну діяльність ефективні 
інноваційні маркетингові технології та інструменти. 
Відповідно до Наказу МОН України від 06.11.2015 №1151 «Про 
особливості запровадження переліку галузей знань і спеціаль-
ностей, за якими здійснюється під-
готовка здобувачів вищої освіти, 
затвердженого постановою Кабі-
нету Міністрів України від 29 квітня 
2015 року №266» маркетинг ви-
значено як окрему спеціальність 
№075 в межах напряму «Управління 
та адміністрування». Отже, виникає 
потреба популяризації спеціальності 
«Маркетинг» та навчальних закладів, 
які здійснюють відповідну підготовку.
При цьому, жорстка конкурен-
ція на ринку освітніх послуг змушує 
вищі навчальні заклади до пошуку 
нових форм та методів комунікацій. 
На сьогодні використання традицій-
ної реклами вже є недостатнім, по-
стає необхідність розробки програм 
інтегрованих маркетингових комуні-
кацій, обов’язковим елементом яких 
є проведення PR-заходів. [11]
Особливості маркетингу у сфері 
освітніх послуг розглядаються в робо-
тах таких вчених, як С.Білоусова [1], 
Л.Волокитіна [3], А.Дмитрів [4], 
В.Дмитрієв [5], С.Семенюк [13], 
В.Сиченко [14]. Ними пропонуються 
визначення освітніх послуг та їх спе-
цифічні риси, а також обґрунтовуєть-
ся необхідність використання марке-
тингу в освітній сфері і визначається 
його специфіка.
Специфіка проведення маркетингових комунікацій у сфері освіт-
ніх послуг розглядається в роботах В.Божкової та Я.Тимохіної [2], 
А.Костюченко [10], О.Євсейцевої та М.Ормонова [6].
Також окремими вченими проводяться дослідження щодо 
використання вищими навчальними закладами сучасних інфор-
маційних технологій при проведенні ними комунікативної полі-
тики. Так, у роботі С.Коновалової розглядаються можливості ви-
користання інструментів електронного маркетингу навчальними 
установами. Зокрема, досліджується ефективність використання 
соціальних мереж та мобільних додатків для просування освітніх 
послуг, розглядаються спеціалізовані 
сервіси, які дозволяють відстежува-
ти й оптимізувати конверсії [9]. На-
прямки просування освітніх послуг 
українськими ВНЗ з використанням 
інтернет-технологій у мережі Інтер-
нет розглядає також і О.Мельникова. 
Так, у роботі [12] розкривається роль 
створення офіційного сайту навчаль-
ного закладу та управління ним, вико-
ристання пошукових систем, освітніх 
порталів та тематичних сайтів, що від-
повідають профілю закладу, соціаль-
них мереж, блогів та форумів.
У цілому слід зазначити, що, 
хоча більшість вчених обґрунтовують 
необхідність використання марке-
тингових інструментів для залучення 
абітурієнтів, питання втілення інте-
грованих маркетингових комунікацій 
потребують подальших досліджень. 
Метою статті є розробка, вдо-
сконалення та подальший розвиток 
науково-методичних положень щодо 
організації процесу проведення PR-
заходів вищого навчального закла-
ду для популяризації спеціальності 
«Маркетинг» на ринку освітніх послуг 
як в Україні, так і її межами. 
На сьогодні навчальні заклади, 
які здійснюють навчання за спеці-
альністю «Маркетинг», проводять 
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В умовах загострення ринкової конкурен-
ції зростає потреба підприємств та організа-
цій у кваліфікованих фахівцях-маркетологах. 
Відповідно постає необхідність популяризації 
спеціальності «Маркетинг».
З метою залучення абітурієнтів та надан-
ня студентам практичних навичок кафедрою 
маркетингу Одеського національного економіч-
ного університету раз на два роки проводиться 
Міжнародний конкурс для студентів і школя-
рів «Реклама-фест». У статті запропоновано 
основні методичні положення щодо організа-
ції процесу проведення PR-заходу та визначе-
но його значення для формування відповідних 
компетенцій та навичок у студентів. Наведено 
результати оцінки ефективності проведення 
PR –заходу.
Under the conditions of strengthening competi-
tion in the market, the need of companies and or-
ganizations in qualified marketing professionals is 
increasing. Accordingly there arises a need to pop-
ularize “Marketing” profession. In order to attract 
enrolees and provide students with practical skills, 
the Department of Marketing of Odessa National 
University of Economics hosts the “Advertising-
fest” International Competition for students and 
schoolchildren every two years. In the article the 
basic methodological principles of organization of 
the process of PR-activity have been suggested, and 
its significance for the formation of relevant compe-
tencies and skills of students in the field of market-
ing has been defined. The results of the effectiveness 
evaluation of PR-events have been presented.
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різноманітні заходи, найбільш поширеними з яких є Дні відкритих 
дверей, олімпіади, конкурси та конференції. Проведення таких за-
ходів має подвійну мету. З одного боку, вони сприяють популяри-
зації маркетингу серед студентів та абітурієнтів, а з другого боку, 
вони є важливим інструментом формування професійних компе-
тенцій майбутніх маркетологів, адже надають студентам можли-
вість ознайомитись з новітніми тенденціями в галузі, отримати 
навички підготовки та проведення презентацій, вміння проводи-
ти самостійні дослідження та розробляти власні проекти тощо.
Серед PR-заходів у сфері маркетингу, які проводяться україн-
ськими ВНЗ, слід виділити такі:
 Український студентський фестиваль реклами;
 Молодіжний фестиваль реклами «Восьма барва»;
   Міжнародний студентський конкурс PR-проектів «Золотий 
компас»;
 Відкритий Буковинський студентський фестиваль реклами;
   Міжнародний конкурс для студентів і школярів «Реклама-
Фест».
 Особливості проведення названих заходів наведені в табл. 1.
У межах комплексу заходів з популяризації спеціальності 
«маркетинг» [8] кафедрою маркетингу Одеського національно-
го економічного університету 6-7 грудня 2013 року та 2-4 грудня 
2015 року було проведено Міжнародний конкурс для студентів 
і школярів «Реклама-Фест». Для позиціонування Конкурсу про-
аналізовано дані табл. 1 та визначено його відмітні риси порів-
няно з іншими заходами, які проводять ВНЗ у сфері маркетингу 
(рис. 1).
Розглянемо виділені особливості більш детально. 
1. Винагороди для переможців – грошові премії для учас-
ників, роботи яких посіли перші три призові місця в кожній секції, 
та спеціальні призи від компаній-партнерів. Головний грошовий 
приз у 2015 році склав 2500 грн. за І місце у секції «Відеореклама».
Щоб забезпечити наповнення призового фонду та відшкоду-
вати витрати на проведення заходу, Конкурс проводиться завдяки 
підтримки компаній, які можуть виступити в одній із 3 категорій: 
генеральний спонсор, офіційний спонсор та спонсор. Інформа-
цію щодо партнерів конкурсів, проведених у 2013 та 2015 роках, 
наведено в табл. 2.
Таблиця 1. Характеристики студентських конкурсів з реклами та PR




 – Спілка рекламістів 
України




 – Об’єднує головний проект - Український 
студентський фестиваль реклами та ряд 
обласних проектів.
 – Категорії учасників: студенти, молоді 
співробітники рекламних агентств та компаній, 
школярі старших класів.
 – Тематика робіт: вільна.
 – Формат проведення: передбачений 
відбірковий тур, після якого переможці 
регіональних фестивалів потрапляють 
до шорт-листа УСФР.
 – Відеореклама
 – Зовнішня реклама
 – Друкована реклама
 – Фірмовий стиль
 – Інтернет-реклама
 y інтернет-банери
 y web сайти









 – Категорії учасників: команди зі студентів 
та їх наукових керівників.
 – Тематика робіт: учасники виконують проекти 
для реальних компаній.
 – Формат проведення:передбачено 2 етапи. 
На попередньому етапі конкурсанти 
представляють розроблені за певною формою 
проекти, з яких журі відбирає по 7 проектів в 
кожному з трьох напрямків. Для участі у фіналі 
необхідно виконати додаткове завдання.
 – PR-проекти / PR супровід 
проектів;
 – Рекламні кампанії /
рекламний супровід 
проектів;





 – Кафедра 
товарознавства та 
маркетингу ЧТЕІ КНТЕУ




 – ЧОО «Спілка 
рекламістів України»
 – Категорії учасників: студенти вищих 
навчальних закладів.
 – Тематика робіт: вільна. Існують додаткові 
номінації, наприклад, номінація відеореклами: 
«Разом проти сексизму в рекламі».
 – Формат проведення: проводиться в один тур.
 – Розробка оригінал-макетів 
комерційної друкованої 
реклами
 – Соціальна реклама
 – Відеореклама
 – Друкована реклама 







 – Категорії учасників: студенти.
 – Тематика робіт:обов’язкова, зокрема у 2015р. 
-  це теми: «ЗНО – шлях до здійснення мрій!» і 
«Я люблю Суми!»
 – Формат проведення: проводиться в один тур.
 – Соціальна реклама








 – Категорії учасників: студенти вищих 
навчальних закладів, технікумів та коледжів, 
школярі. Роботи можуть бути виконані 
як індивідуально, так і групою учасників.
 – Тематика робіт: вільна.
 – Формат проведення: проводиться в один тур.
 – Рекламні відео-ролики
 – Друкована, зовнішня, 
сувенірна реклама 
і POS-матеріали.
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р «Студия печать» Послуги поліграфії VIZART Рекламна агенція
КТВ Інтернет-телебачення Lesspoon Магазин з продажу чаю





Грошові призи та призи 
від спонсорів




Рис. 1. Відмітні риси конкурсу «Реклама-Фест»
2. Святковий формат проведення конкурсу – фінальна час-
тина Конкурсу була організована у вигляді фестивалю та перед-
бачала такі організаційні атрибути:
 Реєстрація – на вході кожен учасник мав змогу зареєстру-
ватись та отримати бейдж учасника або гостя, папку з інформа-
ційними матеріалами спонсорів і партнерів, сертифікат учасника 
і анкету зворотного зв’язку.
 Банери з символікою Конкурсу і бренд-wall з логотипами 
партнерів, розміщені в основній аудиторії, в коридорах та на схо-
дах навчального корпусу Одеського національного економічного 
університету.
 Ведучі і музика – для того, щоб урізноманітнити програму 
фестивалю та тримати увагу аудиторії на протязі більшого проміж-
ку часу, було залучено дві пари студентських ведучих.
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Таблиця 3. Цілі та завдання Конкурсу
«Реклама-Фест»
Завдання Конкурсу Реалізація завдання
Нові форми практичної підготовки студентів  – досвід організації PR-заходів;
 – формування навичок розробки рекламного продукту;
 – формування навичок роботи зі спеціальними програмами;
 –  ознайомлення з вимогами рекламних агенцій та інших виробників до макетів 
рекламних матеріалів;
 – досвід роботи у соціальних мережах;
 – відпрацювання техніки особистих продажів;
 – ознайомлення студентів і школярів з новітніми технологіями у галузі реклами 
і маркетингу в цілому;
 – формування навичок аналітичної роботи і контроллінгу;
 – надання студентам інформаційної бази для підготовки бакалаврських робіт;
 – вміння працювати у команді.
Формування позитивного іміджу Одеського 
національного економічного університету 
та кафедри маркетингу на ринку освітніх послуг 
 –  розміщення реклами Конкурсу та його організаторів (кафедра маркетингу 
ОНЕУ) у соціальних мережах, у матеріалах електронної розсилки до 
навчальних закладів, у поліграфічних матеріалах тощо;
 – презентації у школах, коледжах, ліцеях;
 – розміщення матеріалів про Конкурс на інформаційних ресурсах 
компаній-партнерів.
Популяризація спеціальності «Маркетинг»  – формування у школярів і абітурієнтів уявлення про маркетинг в цілому;
 – формування етичних стандартів проведення рекламних кампаній.
Взаємодія університету і бізнесу  – надання студентам можливості особистого знайомства з потенційними 
роботодавцями у сфері маркетингу;
 – формування творчих портфоліо для майбутнього працевлаштування 
випускників;
 Кава-брейк для гостей та учасників після кожної сесії.
 Сертифікати для учасників і членів студентського організа-
ційного комітету.
  Грамоти – по закінченні фестивалю до навчальних закладів, 
учні або студенти яких взяли особливо активну участь у Конкурсі, 
були надіслані грамоти з подякою.
3. Залучення студентів та школярів – відповідно до умов 
у Конкурсі можуть брати участь студенти вищих навчальних за-
кладів і коледжів, а також школярі без вікових обмежень, причому 
розподіл на вікові категорії не передбачений. Можливість брати 
участь у Конкурсі на рівних умовах зі студентами дає можливість 
школярам більше дізнатись про спеціальність «маркетинг», по-
спілкуватись зі студентами та маркетологами-практиками, а та-
кож побачити університет «зсередини» та відвідати навчальні 
аудиторії.
4. Багатопрофільність конкурсу – умовами Конкурсу не пе-
редбачена обов’язкова тематика, тому роботи можуть бути вико-
нані на абсолютно різні теми, в тому числі й на соціальні. 
5. Майстер-класи з маркетингу – формат Конкурсу перед-
бачає не тільки безпосередньо змагальну програму, а й низку роз-
виваючих заходів для учасників та гостей у сфері рекламного біз-
несу та інших елементів маркетингу. Перш за все такими заходами 
є лекції та майстер-класи від представників компаній-партнерів, 
бізнес-тренерів, одеських та українських спікерів. 
6. Безкоштовна участь – за умовами Конкурсу передбачено 
можливість кожного учасника або команди безкоштовно надіслати 
свою роботу (або декілька робіт) на електронну адресу оргкомітету 
та позмагатись за призи. При цьому тим учасникам, які не змо-
гли особисто прийти до університету та взяти участь в Основній 
програмі Конкурсу, оргкомітет обов’язково надсилає поштою 
сертифікат про участь та виграні призи (для переможців). Також 
умовами Конкурсу передбачена така форма участі, як «гість», яка 
теж є безкоштовною. 
Головною метою проведення Конкурсу є популяризація спеці-
альності «Маркетинг» і професії «маркетолог». Разом з тим, в ре-
зультаті проведення Конкурсу досягається виконання багатьох 
завдань (табл. 3). Особливо слід  відзначити роль Конкурсу у за-
лученні абітурієнтів до університету на спеціальність «Маркетинг». 
Адже завдяки участі в Конкурсі школярі мають можливість ближче 
познайомитись зі студентами, які вже навчаються на цій спеціаль-
ності, та почути їх відгуки у форматі неформального спілкування, 
самостійно зробити перші проекти у сфері майбутньої спеціаль-
ності та спробувати власні сили. Крім того, оскільки немає нижньої 
межі для учасників Конкурсу, то молодші учні можуть прийти зі 
своїми батьками або вчителями та безпосередньо поспілкуватись 
зі студентами або викладачами.
Аналогічно учасники Конкурсу, які вже є студентами інших 
навчальних закладів або спеціальностей, у подальшому можуть 
висловити бажання вступити до магістратури Одеського на-
ціонального економічного університету на спеціальність «Мар-
кетинг».
Оскільки одним з важливих завдань проведення Конкурсу 
є впровадження нових форм практичної підготовки студентів [7], 
то було прийнято рішення про максимальне залучення студентів 
до його організації. Для цього із викладачів кафедри було сфор-
мовано робочу групу з підготовки Конкурсу на чолі із директором 
фестивалю та сформовано студентський організаційний комітет. 
У загальному вигляді було визначено 7 функціональних блоків, які 
схематично наведено на рис. 2.
До кожного функціонального блоку увійшли студенти різних 
курсів бакалаврату та магістратури і таким чином було отримано 
декілька студентських команд, члени яких працювали разом про-
тягом всього періоду підготовки Конкурсу, тобто протягом 6 міся-
ців. Загальна кількість студентів – членів оргкомітету у 2015 році 
склала 56 осіб. Координація роботи кожної команди здійснювалась 
викладачем зі складу робочої групи.
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Підготовка та організація 
кава-брейків
Рис. 2. Функціональна структура студентського оргкомітету
ЕТАП І
ЕТАП ІІ
 реєстрація гостей та учасників
 проведення кава-брейків
 організація роботи журі
 нагородження учасників та членів оргкомітету
ЕТАП ІІІ
 залучення партнерів і учасників
 прес-релізи для ЗМІ
 формування організаційного комітету
 розробка сценарію проведення
 розробка технічного сценарію
 обробка заявок та приймання конкурсних робіт
 відбір робіт для участі у фінальній частині 
 спілкування з учасниками
 пост-релізи для ЗМІ
 розсилка грамот, сертифікатів, призів
 контроль та аналіз ефективності
Рис. 3. Процес організації міжнародного конкурсу
для студентів і школярів «Реклама-Фест»
Для досягнення максимальної ефективності процес органі-





Підготовчий етап триває в середньому від чотирьох до шести 
місяців і складається із трьох паралельних етапів:
1) проведення кампанії з просування Конкурсу з метою залу-
чення партнерів, спікерів, членів журі та учасників;
2) підготовка заходів, у тому числі фінальної святкової частини; 
3) робота з потенційними учасниками.
Головним завданням конкурсного етапу є забезпечення ком-
фортного перебування усіх учасників (конкурсантів, гостей, спі-
керів, членів журі) за рахунок злагодженої роботи організаторів 
на всіх майданчиках заходу – демонстраційні аудиторії, кава-
брейки, коридори, кімнати для журі та спікерів, коридори. Для до-
сягнення максимальної зручності учасників в коридорах та осно-
вних аудиторіях постійно знаходились декілька пар чергових, для 
яких були розроблені бейджі відмітного дизайну з символікою 
Конкурсу.
Аналітичний етап включає заходи, спрямовані на налагоджен-
ня зворотного зв’язку з учасниками та їх навчальними закладами, 
а також на дослідження результатів та ефективності проведеного 
заходу і виявлення основних недоліків і напрямків вдосконалення 
процесу організації.
Основні статистичні показники Міжнародного конкурсу 
«Реклама-Фест» порівняно з показниками 2013 року наведені 















Рис. 3. Процес організації міжнародного конкурсу для студентів і 
школярів «Реклама-Фест» 
 
Основні статистичні показники Міжнародного конкурсу «Реклама-
Фест» порівняно з показниками 2013 року наведені на рис. 4. Як бачимо, 
показники 2015 значно перевищують рівень 2013 року. Зокрема, у Конкурсі 
2015 взяло участь 137 учасників із 36 навчальних закладів, в тому числі учні 
з 8 шкіл. 
Таким чином, кількість учасників у 2015 р. збільшилась порівняно із 
2013 р. на 37 осіб або у 2,14 раз, що свідчить про ефективність проведеного 
заходу та правильність обраного формату та напрямку розвитку.   
 Рис. 4. Кількісні показники проведення Конкурсу у 2013 та 2015 роках 
 
Оскільки подальший розвиток Конкурсу безпосередньо залежить від 
кількості залучених учасників, то було поставлено завдання проаналізувати 
ефективність використаних інструментів просування.  
Аналіз проведено у декілька етапів на основі інформації про учасників 
Конкурсу: 
1. Сформовано таблицю учасників, в якій вказано навчальний 
заклад, в якому навчається кожен учасник. 
ЕТАП ІІІ • пост-релізи для ЗМІ 
• розсилка грамот, сертифікатів, призів 
• контроль та аналіз ефективності 
Рис. 4. Кількісні показники проведення
Конкурсу у 2013 та 2015 роках
на рис. 4. Як бачимо, показники 2015 значно перевищують рівень 
2013 рок . Зокрема, у Конкурсі 2015 взя о участь 137 учасників із 
36 навчальних закладів, в тому числі учні з 8 шкіл.
Таким чином, кількість учасників у 2015 р. збільшилась порів-
няно із 2013 р. на 37 осіб або у 2,14 раз, що свідчить про ефек-
тивність проведен го заходу та правильність обраного формату 
та напрямку розвитку.  
Оскільки подальший розвиток Конкурсу безпосередньо за-
лежить від кількості залучених учасників, то було поставлено за-
вдання проаналізувати ефективність використаних інструментів 
просування. 
Аналіз проведено у декілька етапів на основі інформації про 
учасників Конкурсу:
1.  Сформовано таблицю учасників, в якій вказано навчальний 
заклад, в якому навчається кожен учасник.
2.  Побудовано матрицю розмірністю mхn, в якій m – кількість 
учасників, n – кількість використаних інструментів залучення 
учасників. У нашому випадку розмірність матриці склала 
143 х 5.
3.  В отриманій матриці по кожному навчальному закладу відмі-
чено, які інструменти залучення учасників були використані.
4.  В отриманій матриці відмічені «ефективні контакти» – ті 
ВНЗ, для яких був використаний певний інструмент просу-
вання і їх учні або студенти взяли участь у Конкурсі. Якщо для 
певного ВНЗ було задіяно декілька інструментів просування 
і його учні або студенти взяли участь у Конкурсі, то для кож-
ного інструменту просування цей контакт був визначений 
як «ефективний».
5.  Розраховано відносний показник, який показує відношення 
кількості ефективних контактів до загальної кількості контак-
тів окремо за кожним інструментом просування. 
Відносний показник прийнято рішення використати для ви-
значення ефективності інструментів залучення учасників Конкурсу 
для того, щоб привести данні по досить різних інструментах про-
сування до єдиних одиниць виміру. 
Підсумкові результати аналізу наведені у табл. 4. 
Як бачимо, у відносному вираженні найбільш ефективними 
виявились такі інструменти, як «Офіційний лист до навчального 
закладу», «Презентація оргкомітету» та «Розсилка запрошень 
адміністраторам сторінок у «ВК» інших навчальних закладів», які 
фактично є інструментами прямого маркетингу.
Оскільки на сьогодні робота в соціальних мережах 
є невід’ємним елементом маркетингової політики кожної органі-
зації, то проаналізуємо ефективність сторінки спільноти Конкур-
су «Реклама-Фест»у соціальній мережі «ВКонтакте» (https://new.
vk.com/reklamafest) за допомогою показника «коефіцієнт залуче-




Likes + Comments + Shares on a given day   
# of wall posts made by page on a given day × 100%
Total Fans on a given day
де, AveragePostEngagementRate– коефіцієнт залученості;
Likes – кількість відміток «подобається»;
Comments – кількість коментарів;
Shareson a givenday – кількість перепостів на певну дату;
Of wall posts made by page on a givenday – кількість повідомлень 
на сторінці на певну дату;
Total Fans on a given day – загальна кількість дописувачів на пев-
ну дату.




 (на 23 листопада) =
= [(3+0+0)/1]x[100% / 150] = 2%.
Коефіцієнт залученості
2
 (на 2 грудня ) =
= [(28+3+0)/ 2]x[100% / 380] = 4,07%.
Коефіцієнт залученості
3
 (на 4 грудня)=
= [(19+2+0)/ 2]x[100% / 315] = 6,35%.
Згідно з визначеною динамікою коефіцієнт залученості зріс, 
що свідчить про збільшення інтересу аудиторії до Конкурсу.
Висновки та перспективи подальших досліджень 
1. В умовах реформування системи вищої освіти України, мар-
кетинг визначено як окрему спеціальність №075 у межах напряму 
«Управління та адміністрування». Отже, виникає потреба впрова-
дження сучасних інструментів формування іміджу спеціальності 
та навчальних закладів та кафедр, що здійснюють відповідну під-
готовку за даною спеціальністю.
2. На сьогодні проведення PR-заходів є важливим елементом 
маркетингових комунікацій кожного навчального закладу. Про-
ведення різноманітних конкурсів, олімпіад, конференцій сприяє 
підвищенню обізнаності студентів та потенційних абітурієнтів щодо 
майбутньої спеціальності та підвищує відомість та імідж самого 
навчального закладу.
Таблиця 4. Інструменти залучення учасників Конкурсу
Канали залучення учасників Кількість контактів
Кількість ефективних 
контактів
% ефективних контактів від 
загальної кількості контактів
Офіційний лист до навчального закладу 12 8 66,7
e-mail розсилка до навчальних закладів 112 11 9,82
Презентація оргкомітету 15 10 60,00
Розсилка запрошень адміністраторам 
сторінок у «ВК» інших навчальних закладів
21 10 47,62
Зовнішня реклама 204 12 5,88
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3. Кафедрою маркетингу Одеського національного економіч-
ного університету на основі досвіду, який досягнуто в результаті 
проведення двох  міжнародних конкурсів для студентів і школярів 
«Реклама-Фест», розроблено методику проведення такого мар-
кетингового заходу та здійснено його позиціонування порівняно 
з іншими студентськими заходами з маркетингу в Україні. Зокре-
ма, визначено 6 відмітних особливостей Конкурсу, таких як: залу-
чення студентів та школярів; грошові призи та призи від спонсорів; 
майстер-класи з маркетингу; безкоштовна участь; багатопрофіль-
ність конкурсу; святковий формат проведення.
4. Розроблено рекомендації до організації процесу підготов-
ки та проведення Конкурсу на основі максимального залучення 
студентів та відомих фахівців з маркетингу з метою формування 
та розвитку практичних навичок з маркетингу. 
5. Проаналізовано ефективність проведення Конкурсу у 2013 
і 2015 роках та виявлено, що кількість учасників ІІ Конкурсу значно 
перевищують показники 2013. Основна причина такого збільшен-
ня полягає в тому, що учасники студентського оргкомітету вже 
мали досвід проведення такого заходу (2013), а учасники та парт-
нери І Конкурсу розмістили низку повідомлень про нього у мережі 
Інтернет.
У подальших дослідженнях доцільно зробити акцент на ме-
тодиках оцінки економічної та комунікативної ефективності PR-
заходів у сфері освітніх послуг та визначенні їх впливу на динаміку 
кількості студентів, які вступають до цього навчального закладу.
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